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Abstract 
 
Corporate Social Responsibility nimmt in Zeiten der Globalisierung sowie zunehmenden 
Umwelt- und Nachhaltigkeitsdebatten für Unternehmen als auch für Endkonsumenten eine 
immer wichtigere Rolle ein. Das Interesse der Gesellschaft insbesondere an ökologischem 
und sozialverträglichem Verhalten fordert Unternehmen zwangsläufig auf, sich mit jenen 
Themen innerhalb der gesamten Wertschöpfungskette zu beschäftigen und diese in das un-
ternehmerische Denken und Handeln zu integrieren. Neben der schriftlichen Ausarbeitung 
und Verankerung dieser konkret definierten Verantwortungsbereiche in die Unternehmens-
grundsätze müssen diese Aktivitäten letztlich an den Endkonsumenten vermarktet und 
kommuniziert werden, um einen Nutzen zu generieren sowie den Kauf eines Produktes zu 
fördern. Allerdings kann hier nur bedingt auf originäre Marketinginstrumente zurückgegriffen 
werden, sodass die im Rahmen der Corporate Social Responsibility definierten Verantwor-
tungsbereiche Teil einer erweiterten Marketingstrategie sein müssen. Aus marketingstrategi-
scher Sicht kann folglich eine Win-Win-Situation für alle involvierten Akteure resultieren, die 
eine Steigerung der Kundenzufriedenheit, eine Absatzsteigerung des Produkts sowie eine 
allgemeine Wohlstandssteigerung zur Folge haben könnte. 
 
Im Rahmen dieser Arbeit werden zunächst die Grundzüge einer Corporate Social Responsi-
bility illustriert, welche die Vorstellung der Begriffsdynamik sowie deren Verantwortungsbe-
reiche inkludiert. Das Augenmerk ist hierbei besonders auf das ökologische bzw. sozialver-
trägliche Verhalten gerichtet, welches die Vorstellung der Triple-Bottom-Line unumgänglich 
macht. Daran anknüpfend werden drei ausgewählte Modellansätze des Marketingmanage-
ment in Verbindung mit der Corporate Social Responsibility analysiert, die eine mögliche 
Vermarktung solcher Aktivitäten beleuchten sollen. Die Arbeit schließt mit einem Fazit sowie 
einem kurzen Ausblick zur zukünftigen Relevanz von Corporate Social Responsibility ab. 
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1 Einleitung 
 
"Moderne Handelsunternehmen haben zum Ziel, Gewinne nicht auf Kosten der Gesellschaft, 
sondern zum Nutzen der Gesellschaft zu generieren."1 Besonders in Zeiten der Globalisie-
rung, zunehmenden Nachhaltigkeitsdebatten und Greenwashing-Vorwürfen sowie dem ver-
stärkten Interesse der Gesellschaft an ökologischem und sozialverträglichem Verhalten ist un-
ternehmerisches Handeln ohne jeglichen Einfluss einer Corporate Social Resonsibility (CSR) 
unvorstellbar.2 
 
Dieser Anspruch, zum Wohl der Gesellschaft zu wirtschaften, ist kein kurzfristiger Trend. Es 
handelt sich bei dem Nachhaltigkeitsbewusstsein vielmehr um eine langfristige demografische 
Denkweise, die den Handel und seine Akteure kontinuierlich transformieren wird.3 Knoppe 
erklärt zudem, "CSR eröffnet dem Handel Chancen neue Trends, Märkte oder Käuferschichten 
zu erschließen."4 
 
Der Aufbau, die Kommunikation und kontinuierliche Umsetzung einzelner CSR-Maßnahmen 
übersteigt bei weitem originäre Marketingaktivitäten und stellt für Unternehmen große Kosten-
treiber dar. Diese können sich dennoch bezahlt machen: Laut einer globalen Studie des Markt-
forschungsinstituts Splendid Research sind sogar 76% der Endkonsumenten (n=1.017 be-
fragte in Deutschland lebende Personen zwischen 18 und 69 Jahren)5 bereit, für Produkte 
sozial engagierter Unternehmen einen höheren Preis zu bezahlen. Beispielhaft sind hier Bio-, 
Öko-, und FairTrade-Produkte anzuführen. 
 
Doch inwiefern können konkrete CSR-Maßnahmen in bereits bestehende Marketingaktivitäten 
oder -konzepte integriert werden? Genau diese Fragestellung greift die vorliegende Arbeit auf. 
Im ersten Schritt erfolgt eine Vorstellung der Begrifflichkeiten und konkreten Verantwortungs-
bereichen im CSR. Eine Analyse diverser Modellansätze im Marketingmanagement soll die 
Vermarktung der CSR illustrieren und die beiden Funktionen Marketing und Corporate Social 
Responsibility verknüpfen. 
 
 
                                                 
1 Knoppe (2015), S. VII. 
2 Vgl. Hanisch (2017), S. 7; Collaborating Centre of Sustainable Consumption and Production (2012), S. 5. 
3 Vgl. Knoppe (2015), S.18. 
4 Knoppe (2015), S. 13.  
5 Vgl. Splendid Research GmbH (2016), S. 4. 
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2 Theoretische Grundlagen 
 
2.1 Begriffsdynamik Corporate Social Responsibility 
 
Die Europäische Kommission greift die Thematik der Corporate Social Responsibility (CSR) 
bereits im Jahr 2001 auf und definiert diese als "ein Konzept, das den Unternehmen als Grund-
lage dient, auf freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre Unternehmenstä-
tigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu integrieren."6 Diese Definition 
wird in der Literatur bis heute konsequent angewandt, kann jedoch von der internationalen 
Norm ISO 26000 erweitert werden, welche einen Leitfaden zur gesellschaftlichen Verantwor-
tung von Organisationen darstellt: CSR charakterisiert die "[...] Verantwortung einer Organi-
sation für die Auswirkungen ihrer Entscheidungen und Aktivitäten auf Gesellschaft und Umwelt 
durch ein transparentes und ethisches Verhalten [...]"7. 
 
Bei genauerer Betrachtung des Begriffs CSR wird ersichtlich, dass Corporate Responsibility 
weitaus mehr umfasst und mittlerweile eine Begriffsdynamik entstanden ist, welche ebenso 
Corporate Citizenship sowie Corporate Governance als Teilbereiche von CSR inkludiert. 
 
Corporate Citizenship (CC) beschreibt das freiwillige Engagement eines Unternehmens ge-
genüber der Gesellschaft, sich außerhalb des Kerngeschäfts aktiv für soziale und ökologische 
Belange einzubringen.8 Darüber hinaus sehen Matten und Crane in CC die Motivation von 
Unternehmen, "[...] der Gesellschaft etwas zurückgeben zu wollen."9 Typische Aktivitäten, die 
es hier aufzuführen gilt, reichen von der Gründung einer Unternehmensstiftung über Spenden 
und Sponsorings (Corporate Giving) bis hin zur Freistellung von Mitarbeitern zur Teilnahme 
an sozialen Projekten oder Bildungsprojekten (Corporate Volunteering).10 
 
Corporate Governance (CG) hingegen "[...] is defined as the system by which companies 
are directed and controlled and as a set of relationships between a company’s management, 
its board, its shareholders and its other stakeholders."11 Diese Steuerung und richtungswei-
sende Unternehmensführung ergibt sich aus nationalen sowie internationalen Wirtschafts- und 
Steuergesetzen, Richtlinien, Vorgaben und der Einhaltung des Deutschen Corporate Gover-
                                                 
6 Kommission der Europäischen Gemeinschaft (2001), S. 7. 
7 International Organization for Standardization (2013), o.S. 
8 Vgl. Stierl/Lüth (2015), S. 45. 
9 Matten/Crane (2005), S. 168 f. 
10 Vgl. Stierl/Lüth (2015), S. 45. 
11 Kommission der Europäischen Gemeinschaft (2011), S. 5. 
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nance Kodex. Diese gelten als "[...] verbindliche[n] Spielregeln verantwortungsvoller Unter-
nehmensführung"12, an welchen das Handeln ausgerichtet wird. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 1: Begriffsdynamik Corporate Social Responsibility 
In Anlehnung an: Loew/Ankele/Braun/Clausen (2004), S. 72 
 
Orientiert man sich an Abbildung 1 und den vorangegangenen Begriffsdefinitionen wird deut-
lich, dass Corporate Citizenship sowie Corporate Governance dem Konzept der CSR unter-
geordnet sind. Sich gegenüber der Gesellschaft freiwillig zu engagieren und dabei Normen 
sowie Werte verbindlich umzusetzen und in die Unternehmenspolitik zu integrieren ist nicht 
nur ein heutiger Trend, sondern wird zukünftig noch stärkere Dimensionen annehmen. Dies 
liegt zunächst darin begründet, dass die Gesellschaft ein großes Interesse an der Umwelt und 
insbesondere an einer nachhaltigen Entwicklung zeigt.13 Dies verdeutlicht die Relevanz zur 
konsequenten Umsetzung einer CSR-Politik im Unternehmen. 
 
Neben der unternehmensseitigen Umstrukturierung hinsichtlich ökologischer und gesellschaft-
licher Belange wird sich gleichermaßen das Konsumentenkaufverhalten signifikant wandeln. 
Während in der Vergangenheit der Preis als wichtigstes Kaufentscheidungskriterium herange-
zogen wurde, schenken Konsumenten einem ökologisch verantwortungsvollen Produktions-
prozess deutlich mehr Beachtung.14 Selbst niedrige Einkommensgruppen legen inzwischen 
                                                 
12 Schmalenbach Gesellschaft (2015), S. 45. 
13 Vgl. Lux (2012), S. 80. 
14 Vgl. Hanisch (2017), S. 1. 
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besonderen Wert auf sozial und ökologisch verantwortliches Unternehmerhandeln und ent-
scheiden sich zunehmend für jene Produkte, die diese Kriterien erfüllen.15 
 
 
2.2 Corporate Sustainability und Triple-Bottom-Line 
 
Der Inbegriff des CSR, sich auf freiwilliger Basis sozialen Belangen und Umweltbelangen zu 
widmen, ist eng verknüpft mit dem unternehmerischen Nachhaltigkeitsmanagement (Cor-
porate Sustainability). Durch die Steuerung ökologischer, sozialer und ökonomischer As-
pekte erfolgt eine komplementäre Zielerreichung durch die Sicherstellung einer nachhaltigen 
Unternehmensentwicklung auf einzelwirtschaftlicher Ebene sowie der Schaffung eines positi-
ven Beitrags zur nachhaltigen Entwicklung der gesamten Gesellschaft.16 Aufgrund dessen 
muss sich Gesellschaft und Unternehmen mit dem Begriff der Nachhaltigkeit auseinanderset-
zen. Darunter versteht sich eine "[...] Entwicklung, die die Bedürfnisse der Gegenwart befrie-
digt, ohne zu riskieren, dass zukünftige Generationen ihre eigenen Bedürfnisse nicht befriedi-
gen können."17 
 
Die Steuerung des unternehmerischen Nachhaltigkeitsmanagement kann durch die Triple-
Bottom-Line abgebildet werden, welche die drei Säulen der Nachhaltigkeit – Ökonomie, 
Ökologie und Soziales – inkludiert (vgl. Abbildung 2). In einigen Literaturquellen werden 
diese auch als planet, profit und people 18 bezeichnet. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
15 Vgl. Verbrauchs-und Medienanalyse/Statista (2016), o.S. 
16 Vgl. Schaltegger (2018), S. 356. 
17 Hauff (1987), S. 46. 
18 Zentes/Swoboda/Foscht (2012), S. 74. 
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Abbildung 2: Zieldreieck der Nachhaltigkeit – Triple-Bottom-Line 
In Anlehnung an: Kummer (2009), S. 18 
 
Der ökonomische Verantwortungsbereich inkludiert zunächst die langfristige Sicherung der 
Wettbewerbsfähigkeit des Unternehmens. Neben der Ausgestaltung eines effizienten Supply 
Chain Management, gilt es ebenso die Liquidität zu sichern und langfristige Gewinnziele rea-
lisieren zu können. Ferner darf die kontinuierliche Gewinnung von Marktanteilen und Kunden 
nicht unberücksichtigt bleiben. 
 
Die ökologische Verantwortung spiegelt sich insbesondere im schonenden Umgang mit na-
türlichen Ressourcen wider. Nachhaltiges Wirtschaften gilt als Erfolgsfaktor, den es langfristig 
auszubauen gilt. Infolgedessen müssen Unternehmen die Dringlichkeit zur Auseinanderset-
zung hinsichtlich der Rohstoffbeschaffung, Abfallmanagement- und Recycling-Systemen er-
kennen, um langfristig betrachtet den veränderten Kundenanforderungen gerecht zu werden 
sowie sich vom Wettbewerb zu differenzieren.19 
 
Die dritte und letzte Dimension thematisiert den sozialen Verantwortungsbereich. Neben 
dem Engagement für Gerechtigkeit innerhalb der Gesellschaft, liegt der Schwerpunkt der Ver-
antwortung gegenüber jedem einzelnen Mitarbeiter. Life-Long-Learning sowie die Schaffung 
einer Work-Life-Balance sind beispielhaft anzuführen. 
 
Für die konkrete Ausgestaltung einzelner CSR-Maßnahmen sind die genannten drei Säulen 
von großer Bedeutung, da diese eine unzertrennbare Einheit darstellen und somit in seiner 
                                                 
19 Vgl. Schulz (2015), S. 329. 
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Gesamtheit betrachtet werden müssen. Nach Kummer gilt es hier idealerweise ein Gleichge-
wicht herzustellen, sodass jeder Dimension dieselbe Priorität eingeräumt wird.20 
 
Inwieweit dieser Ansatz von Kummer in der Unternehmenspraxis gelebt wird, bleibt kritisch zu 
hinterfragen. Sicherlich rücken Unternehmen die ökonomische Verantwortung stärker in den 
Vordergrund, um langfristig am Markt bestehen und das Ziel der langfristigen Gewinnmaxi-
mierung optimal ausschöpfen zu können. Mit dieser einseitigen Betrachtung werden zukünftig 
einige Unternehmen nicht mehr so am Markt agieren können, wie sie es heute tun. Die ökolo-
gische und soziale Verantwortung, der sich Unternehmen zwangsläufig stellen müssen, wird 
einen höheren Stellenwert einnehmen. Infolgedessen muss die nachhaltige Entwicklung zu-
nehmend in den Fokus gerückt werden, um ein Gleichgewicht innerhalb der Triple-Bottom-
Line zu schaffen. Nur wenn ökologische und soziale Verantwortungsbereiche Teil der Unter-
nehmenspolitik und des täglichen Handels sind, kann der ökonomische Erfolg und das Beste-
hen am Markt auf lange Sicht hin sichergestellt werden. 
 
 
2.3 Verantwortungsbereiche der CSR 
 
Für ein ganzheitliches CSR-Verständnis bedarf es der Vorstellung konkreter Verantwor-
tungsbereiche, welche Carroll im Rahmen einer CSR-Pyramide (vgl. Abbildung 3) als 
zentralen Bestandteil innerhalb der CSR entwickelte. Demnach gibt es vier Ebenen der 
sozialen Verantwortung in Unternehmen, die aufeinander aufbauende Stufen darstellen21: 
"The Social Responsibility of business encompasses the economic, the legal, the ethical 
and discretionary expectations that society has of organizations at a given point of time."22 
 
                                                 
20 Vgl. Kummer (2009), S. 18. 
21 Vgl. Schranz (2007), S. 27. 
22 Carroll (1979), S. 500. 
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Abbildung 3: Stufen der gesellschaftlichen Verantwortung 
In Anlehnung an: Carroll (1979), S. 42; Hanisch (2017), S. 44. 
 
Bei genauerer Betrachtung dieser vier Stufen wird deutlich, dass Unternehmen eine zu-
nehmende Verantwortung gegenüber der Gesellschaft übernehmen können, die in einer 
signifikanten Wohlstandssteigerung resultieren kann. Zunächst werden die vier Stufen ei-
genständig betrachtet. 
 
Ökonomische Verantwortung illustriert die grundlegende Funktion der Wirtschaft, welche 
die Produktion und den Verkauf von Waren und Dienstleistungen zur Bedürfnisbefriedigung 
der Endkonsumenten am Markt forciert. Profitgenerierung sowie die langfristige Existenz am 
Markt verstehen sich als Mindestvoraussetzung für jede Unternehmertätigkeit, sodass die öko-
nomische Verantwortung als Basis für alle Folgenden anzusehen ist.23 
 
Die rechtliche Verantwortung stützt sich auf die Einhaltung von Gesetzen, Richtlinien und 
Verordnungen, sodass sich die Gewinnerwirtschaftung der ersten Stufe im Bereich des Lega-
len abspielt und keine geltenden legalen Rahmenbedingungen verletzt werden.24 
 
                                                 
23 Vgl. Hanisch (2017), S. 44. 
24 Vgl. Schranz (2007), S. 28. Hier lassen sich Parallelen zu Corporate Governance aufzeigen. 
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Neben den kodifizierten rechtlichen Anforderungen sind innerhalb der nächsten Stufe gleich-
ermaßen ethische Erwartungen der Gesellschaft zu erfüllen, die zunehmend erwartet, je-
doch nicht rechtlich festgelegt sind.25 Diese konkretisieren sich in der Einhaltung gesellschaft-
licher Werte, Normen sowie moralischer Rahmenbedingungen entlang der gesamten Wert-
schöpfungskette. 
 
Die letzte Stufe der sozialen Verantwortung bezieht sich auf den philanthropischen Verant-
wortungsbereich. Basierend auf der Grundidee des Corporate Citizenship bleibt es dem Un-
ternehmen freigestellt, inwieweit ein Beitrag zur freiwilligen Gemeinwohlförderung erfolgt, so-
dass keinerlei Sanktionen bei Nichteinhaltung anfallen.26 Dieses freiwillige Engagement der 
Unternehmen in Wohltätigkeitsprojekte beispielsweise durch Geld- und/ oder Sachspenden an 
Vereine oder Non-Profit-Organisationen geht über gesetzliche und ethische Verpflichtungen 
hinaus und trägt damit zum maximalen Wohlstand der Gesellschaft bei.27 
 
Neben dem aufstrebenden Nutzen für die Gesellschaft sind andererseits die anfallenden Kos-
ten für CSR-Projekte zu thematisieren. Während eine gewinnbringende Verzinsung des ein-
gesetzten Kapitals der Eigenkapitalgeber sicherzustellen ist, müssen freiwillige Wohltätigkeits-
aktivitäten zwangsläufig innerhalb der Preispolitik berücksichtigt werden, um einen Kapitalver-
lust vorzubeugen. Dies bringt sich i.d.R. in höheren Preisen zum Ausdruck, wobei Kunden 
bereit sind, diesen Preisaufschlag anzunehmen.28 
 
Schließlich lässt sich festhalten, dass gesellschaftliche Verantwortung alle vier dargestellten 
Verantwortungsbereiche subsummiert und in seiner Gesamtheit zu betrachten ist. Gelingt es 
Unternehmen diesen vier Verantwortungen in seinem täglichen Handeln nachzukommen, wird 
langfristig betrachtet der Wohlstand und die Zufriedenheit innerhalb der Gesellschaft sowie die 
Profitabilität innerhalb des Unternehmens bspw. durch Absatzsteigerungen kontinuierlich an-
steigen. 
 
 
 
 
 
                                                 
25 Vgl. Hoffmann (2010), S. 60; Schranz (2007), S. 29. 
26 Vgl. Schranz (2007), S. 29; Curbach (2009), S. 21. 
27 Vgl. Hanisch (2017), S. 44. 
28 Vgl. Hoffmann (2010), S. 61. 
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3 Analyse ausgewählter Modellansätze des Marketingmanage-
ment in Verbindung mit CSR 
 
Durch die konsequente Anwendung der o.a. Triple-Bottom-Line sowie der Realisierung der 
von Caroll benannten Verantwortungsbereiche kann ein Mehrwert für Kunden generiert wer-
den, der diesem gegenüber vermarktet werden muss. Genau an dieser Stelle greift Marketing 
mit der zielgerichteten Kommunikation an seine Stakeholder, die sich nachstehend mithilfe 
einiger Ansätze des Marketingmanagement erklären lassen. 
 
 
3.1 Modell des transformativen Marketing bzw. nachhaltiges  
Öko-Marketing 
 
Für die praktische Umsetzung von CSR-Aktivitäten kann das Modell des transformativen 
Marketing (synonym: nachhaltiges Öko-Marketing) herangezogen werden. Der Grundge-
danke dieses Ansatzes besteht darin, veränderte Rahmenbedingungen in der Gesellschaft 
stetig aufzugreifen sowie diese Veränderungen in bereits bestehende Marketingaktivitäten zu 
transformieren.29 Ferner besteht die Zielsetzung darin, sämtliche CSR-Bemühungen in alle 
Managementbereiche umzusetzen und an die Anspruchsgruppen zielgerichtet zu kommuni-
zieren. Nicht zuletzt ist Marketing "[...] die Funktion im Unternehmen mit den stärksten Schnitt-
stellen zu externen Stakeholdern. Daher muss das Marketing auf die veränderten Triebkräfte 
reagieren."30 
 
Durch die Analyse dieser gesellschaftlichen Veränderungen sowie sich daraus ergebenden 
sozialen Bedürfnissen muss sich ein Unternehmen einer Transformation in zweierlei Hin-
sicht stellen: 
 Zunächst gilt es, die eigene Geschäftstätigkeit durch Marketing unter ökonomischen, öko-
logischen und sozialen Gesichtspunkten weiterzuentwickeln und sich gegenüber seinen 
Stakeholdern zu positionieren.31 
 Im nächsten Schritt sind Stakeholder, insbesondere Kunden, über diese nachhaltigen An-
sätze zu informieren und gleichzeitig zu animieren.32 
 
                                                 
29 Vgl. Stierl/Lüth (2015), S. 3. 
30 Stierl/Lüth (2015), S. 3. 
31 Vgl. Stierl/Lüth (2015), S. 21. 
32 Vgl. Stierl/Lüth (2015), S. V u. S. 21. 
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Ziel dieser Transformation muss es sein, ökologische Produkte langfristig, erfolgreich und jen-
seits der Nische vermarkten zu können.33 Durch CSR-Kampagnen im Bereich der CC werden 
positive Anreize für den Kauf und die Verwendung von sozial nachhaltigen Produkten für den 
Kunden geschaffen, sodass das Kundenvertrauen und folglich der Nettonutzen des Kunden 
maximiert werden kann.34 Indikator hierfür stellt eine erhöhte Kundenzufriedenheit dar. 
 
Als Konsequenz dieser Transformation wird deutlich, dass die originären Marketinginstru-
mente Product, Place, Price und Promotion zwangsläufig mit dem Ansatz der Triple-Bot-
tom-Line und den Instrumenten Planet, Profit und People zu ergänzen sind. Aus marketing-
strategischer Sicht muss es gelingen, den Kunden über Umwelt- und Gesellschaftsauswirkun-
gen vollständig zu informieren, um so den Verkauf des Produktes anzuregen. 
 
 
3.2 Shared-Value-Ansatz bzw. Corporate Societal Marketing 
 
Der von Porter und Kramer ausgearbeitete Shared-Value-Ansatz beschreibt die Wechselwir-
kungen zwischen der Wettbewerbsfähigkeit eines Unternehmens und dem Wohlstand inner-
halb der Gesellschaft, in welchem das Unternehmen tätig ist.35 Besonderes Augenmerk ist 
dabei auf das Handeln sowie die Entscheidungsmacht zu richten, welche in letzter Konse-
quenz einen Mehrwert für Verbraucher und Unternehmen sicherstellen müssen. Dieses Phä-
nomen wird in der Literatur häufig als Corporate Societal Marketing bezeichnet und inkludiert 
neben originären ökonomischen Marketinginitiativen auch jene, die soziale Ziele verfolgen.36 
Hierbei kann das o.a. Modell des transformativen Marketings insofern bestätigt werden, dass 
Planet, Profit und People als zusätzliche Marketinginstrumente nicht mehr wegzudenken sind. 
 
Ferner erklärt der Shared-Value-Ansatz die Integration gesellschaftlicher Themen und Prob-
leme in Geschäftsprozesse zur Gewinnung komparativer Konkurrenzvorteile. Diese Integra-
tion beginnt zunächst mit der Analyse von Berührungspunkten zwischen Gesellschaft und Un-
ternehmen und lässt sich durch eine Identifikation mit sozialen Problemen und Missständen 
erweitern.37 Gelingt es einem Unternehmen, genau jene Punkte aufzugreifen und durch Pro-
dukt- sowie Kommunikationspolitik zu stärken, dann gibt es nach Porter "[...] no inherent con-
tradiction between improving competitive context and making a sincere commitment to better 
society."38 
                                                 
33 Vgl. Belz (2001), S. 28. 
34 Vgl. Belz (2004), S. 486. 
35 Vgl. Porter/Kramer (2015), S. 145. 
36 Vgl. Stumpf/Teufl (2013), S. 10. 
37 Vgl. Lauber (2017), S. 68. 
38 Porter/Kramer (2002) S. 13. 
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Diese beschriebene Korrelation zwischen Ökonomie und Philanthropie lässt sich durch 
Abbildung 4 verdeutlichen, wobei hier keine quantitative, sondern eine lediglich qualitative Be-
wertung des gesellschaftlichen Nutzens möglich ist. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abbildung 4: Korrelation von Ökonomie und Gesellschaft im Shared-Value-Ansatz 
Quelle: Porter/ Kramer (2002), S. 59; modifiziert durch Horváth (2008), S. 19 
 
Die Verbindung ökonomischer und sozialer Wertschöpfung kann nur dann erfolgreich maxi-
miert werden, wenn zwischen beiden Dimensionen ein Gleichgewicht entsteht. Die Kombina-
tion von Gewinnorientierung und gleichzeitiger Lösung sozialer Probleme resultiert in einem 
Mehrwert, der bei erfolgreicher Umsetzung sowohl Unternehmen, als auch Gesellschaft zu-
gutekommt.39 Auch Porter bestätigt diese These: "As long as companies remain focused on 
the public relations benefit of their contributions, they will sacrifice opportunities to create social 
value."40 Wird ein Unternehmen langfristig nur den Business Case in Betracht ziehen, kann 
nicht von einem Shared-Value-Ansatz die Rede sein. 
 
Um die Generierung von gesellschaftlichem und ökonomischem Nutzen bestmöglich auszu-
schöpfen (analog der Winkelhalbierenden in Abbildung 4), können aus marketingstrategischer 
Sicht drei Möglichkeiten zur Verbesserung des Shared Value genannt werden:41 
 Produkte und Märkte neu begreifen, 
 Neubewertung der Wertschöpfungsproduktivität und 
 lokale Cluster aufbauen. 
 
                                                 
39 Vgl. D’heur (2014), S. 31 f. 
40 Porter/Kramer (2002), S. 12. 
41 Vgl. Porter/Kramer (2015), S. 145. 
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Kritisch zu hinterfragen bleibt weiterhin, inwieweit die gesellschaftliche Wertschöpfung als 
messbar gestaltet werden kann. Mithilfe von Marktforschung ist der gesellschaftliche Nutzen 
hinsichtlich der vom Unternehmen vermarkteten Produkte sicherlich qualitativ bestimmbar. Al-
lerdings muss bei der Ausgestaltung der Marketingaktivitäten darauf geachtet werden, dass 
sowohl für Unternehmen, als auch für Kunden ein Mehrwert erkennbar wird. 
 
 
3.3 Cause-Related-Marketing 
 
Cause-Related-Marketing (CRM) ist eine beliebte Form des Marketing, die besonders im Zu-
sammenhang mit CSR eingesetzt wird, allerdings eine rein freiwillige Maßnahme des Unter-
nehmens darstellt. Hierbei wird der Verkauf eines Produktes mit der simultanen Unterstützung 
eines wohltätigen Zweckes beworben.42 
 
In der Unternehmenspraxis werden meist vorab bestimmte Prozentsätze des Verkaufserlö-
ses eines Produkts definiert, die einem sozialen Projekt oder einer gemeinnützigen Organisa-
tion zugutekommen.43 Die Höhe der Spende je Produkt muss allerdings in einem angemes-
senen Verhältnis zum Verkaufspreis stehen und darf nicht unter- bzw. überproportional ange-
setzt werden. Die Höhe der Gesamtspende wiederum orientiert sich am Endkonsumenten, 
welcher durch Häufigkeit bzw. Absatzmenge direkten Einfluss nimmt. 
 
Durch den Vergleich mit einem konventionellen, preisgleichen Produkt wird dem Kunden mit-
hilfe dieser Marketingaktivität ein Zusatznutzen suggeriert, welcher dessen Zufriedenheit und 
langfristige Bindung an das Produkt steigern kann. Diese dem Kunden kommunizierte Phi-
lanthropie ("der Gesellschaft etwas Gutes tun") spiegelt sich zudem in einer Absatzsteigerung 
beim ausführenden Unternehmen wider.44 Die beidseitige Steigerung von gesellschaftlichem 
sowie ökonomischen Nutzen durch CRM bestätigt erneut den vorangegangenen Shared-Va-
lue-Ansatz. 
 
Ein erfolgreiches und zielgerichtetes CRM versteht sich als Zusammenspiel von mindestens 
drei involvierten Teilnehmern, die allesamt davon profitieren: Das eigentliche Produkt wird 
mit einem gesellschaftlichen Nutzen an den Endkonsumenten vermarktet, intensiviert mit ho-
her Wahrscheinlichkeit die Nachfrage nach diesem Produkt und kann damit die Zufriedenheit 
entscheidend steigern. Das beteiligte Unternehmen profitiert von einer stark prognostizierten 
                                                 
42 Vgl. Stierl/Lüth (2015), S. 8; Waßmann (2013), S. 50. 
43 Vgl. Stierl/Lüth (2015), S. 45. 
44 Vgl. Hanisch (2017), S. 52. 
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Absatzsteigerung und letztlich werden Non-Profit-Organisationen durch finanzielle Mittel un-
terstützt.45 
 
Besondere Vorsicht beim CRM ist jedoch hinsichtlich Greenwashing-Vorwürfen geboten. Um 
negative Schlagzeilen präventiv zu vermeiden "[...] sollte CRM nicht anstelle von, sondern nur 
in Ergänzung zu "echten" CSR-Aktivitäten eingesetzt werden."46 Ebenso kritisch ist ein Repu-
tationsverlust zu bewerten, der möglicherweise zum Vorschein treten kann, wenn die Spen-
denüberreichung nicht ordnungsgemäß durchgeführt und somit ein Misstrauen beim Endkon-
sumenten verursacht wird. 
 
 
4 Fazit 
 
Vor dem Hintergrund einer zunehmend interessierten Gesellschaft gegenüber ökologischem 
und sozialverträglichem Verhalten von Unternehmen ist die unternehmensseitige Auseinan-
dersetzung mit einem CSR-Ansatz unumgänglich geworden. Der Einfluss von Corporate Citi-
zenship, Corporate Governance sowie der Philanthropie müssen dabei verstanden und ver-
bindlich in CSR-Aktivitäten umgesetzt werden. Ferner gilt es darauf zu achten, die gesamte 
Wertschöpfungskette mit allen beteiligten Stakeholdern zu inkludieren. 
 
Ein ganzheitlicher CSR-Ansatz bezieht sowohl die einzelwirtschaftliche, als auch die gesamt-
wirtschaftliche Ebene in das Managementkonzept mit ein. Ferner kann die Auseinanderset-
zung mit nachhaltigen Wertansätzen innerhalb der Triple-Bottom-Line eine nachhaltige Ent-
wicklung des Unternehmens mit ökonomischer, ökologischer und gesellschaftlicher Verant-
wortung herbeiführen. 
 
Im Hinblick auf das Marketingmanagement gilt es, ausgearbeitete CSR-Maßnahmen in bereits 
bestehende Marketingansätze zu integrieren und diese zu ergänzen. Besonderes Augenmerk 
sollte dabei auf die Vereinbarkeit von ökonomischen Zielsetzungen und gesellschaftlichem 
Nutzen gerichtet werden, sodass ein gemeinsamer Mehrwert geschaffen wird. Langfristig be-
trachtet kann CSR bei erfolgreicher Integration in bereits bestehende Marketingaktivitäten 
komparative Wettbewerbsvorteile ausbauen und die langfristige Existenz des Unternehmens 
am Markt sichern.  
                                                 
45 Vgl. Roos (2012), S. 4. 
46 Faber-Wiener (2015), S. 497. 
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